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Namen diplomske naloge je doseči prepoznavnost društva KDR VOČ s pomočjo ustrezne 
celostne grafične podobe (CGP). V prvem delu je predstavljen CGP s teoretičnega vidika: 
oblikovanje, identiteta in imidž, simbol, logotip, barve ter tipografija. V drugem delu je 
predstavljeno društvo za katero je bila izdelana celostna grafična podoba, želje in cilji. 
Podrobno je opisano nastajanje CGP od začetnih skic logotipa, izbor barv za simbol in 
podlago, tipografija. Pisno in slikovno so opisani izdelki: tiskovina, vizitka, dopisni list, 
kuverta ter letak. Predstavljeni so tudi promocijski izdelki s potiskom logotipa ter članska 
izkaznica društva KDR VOČ. Na koncu sledi razprava, v kateri so opisani tudi rezultati 
ankete. 







The purpose of the thesis is to achieve the recognition of Kdr Voč company, through the help 
of an appropriate corporate identity (CI). The first part presents the aspect of CI from the 
theoretical point of view: design, identity and image, symbol, logo, colors and typography. 
The second part presents the company for which a corporate identity was created, with 
aspirations and objectives. CI formation, from the initial sketches of the logo, a selection of 
colors for the symbol and background, and typography are described in detail. The following 
products are described descriptively and with pictures: stationery, business card, letterhead, 
envelope and leaflet. We also presented the promotional products with a logo print and a 
membership card of Kdr voč company. Finally, the discussion also describes the results of the 
survey. 
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V diplomski nalogi bodo najprej predstavljene glavne značilnosti celostne grafične podobe, 
oblikovanje grafičnih elementov, barvnih krogov ter poslovne komunikacije. V drugem delu 
sledi praktična razčlenitev celostne grafične podobe društva KDR VOČ. Opisan bo celoten 
postopek izdelave ter njihove glavne vrednote pri oblikovanju.  
Namen diplomske naloge je oblikovati prepoznaven in ljudem privlačen logotip, ki bi 
pripomogel k boljši prepoznavnosti podjetja na trgu. Nadaljnja naloga je opisati in predstaviti 
vse dele dobro oblikovane celostne grafične podobe. 
Glavni cilji oblikovanja ter izdelave celostne grafične podobe so predvsem doseči boljšo 
prepoznavnost na trgu – izdelava promocijskega materiala za prepoznavnost podjetja ter 
material, ki je potreben za komunikacijo s strankami. Celostna podoba simbolne identitete 
katere koli organizacije, podjetja ali društva je najmočnejši dejavnik, s katerim lahko 





1 TEORETIČNI DEL 
1.1 Celostna grafična podoba 
Celostna grafična podoba (v nadaljevanju CGP) je glavni temelj vsake organizacije na trgu. S 
pravilno oblikovano sliko organizacije smo na trgu lažje prepoznavni. 
Simbol CGP predstavlja cilje, dejavnost in vrednote podjetja. Celostna grafična podoba je 
najbolj pomemben dejavnik pri komuniciranju s ciljnimi skupinami, ki jih želimo doseči. S 
kreativno in enostavno podobo akcidenčnih tiskovin, spletne strani ter promocijskega 
materiala organizacije ali podjetja, se ljudem predstavimo, nagovarjamo ciljne skupine ter 
razkrivamo naš odnos do javnosti. Glede na to, da je na trgu vedno več konkurenčnih podjetij 
ter izdelkov, mora biti CGP še posebej prepoznaven in unikaten. Tako si ljudje že z enim 
samim pogledom nanjo ustvarijo ne le okvirno, temveč skoraj popolno sliko o podjetju. (1, 2) 
Podjetje z urejeno celostno grafično podobo daje vtis, da je opremljeno za izkoriščanje tržnih 
priložnosti ter je popolnoma urejeno. Že Veronika Napoles je v svoji knjigi Corporate Identity 
Design zapisala, da je celostna grafična podoba največje bogastvo uspešne organizacije ali 
podjetja. (Repovš, 1995, stran 25) (2) 
Celostna grafična podoba izraža identiteto organizacije ali podjetja z opredeljeno likovno 
podobo. V kolikor želimo biti na trgu konkurenčni, se moramo z unikatnostjo razlikovati od 
drugih že obstoječih podjetij. (2) 
1.2 Oblikovanje celostne grafične podobe 
Postavlja se vprašanje, kako izbrati dobrega oblikovalca CGP-ja? Ideja, razmišljanje, 
razumevanje in načrtovanje, oblikovanje ter izvajanje je samo nekaj izrazov za kompleksno 
delo pri ustvarjanju CGP-ja. Pri načrtovanju in izvedbi CGP-ja organizacije sodelujejo 
strokovnjaki iz različnih področij. Mednje sodijo psiholog, strokovnjak za marketing in 
oglaševanje, komunikolog, izkušen in sposoben oblikovalec, PR-menedžer ter svetovalec za 
oblikovanje celostnih grafičnih podob organizacij. Seveda je velikost projektne skupine 
odvisna od velikosti organizacije in kako obsežno bi želeli predstaviti podjetje, da bi dosegli 
želen učinek in seveda tudi dejanski cilj naloge. Odvisna je tudi od tega, kakšne želje in 
perspektive ima organizacija ter koliko finančnih sredstev so pripravljeni vložiti v projekt, oz. 




Oblikovanje celostne grafične podobe se razlikuje od podjetja do podjetja. Za manjša podjetja 
oz. organizacije, kot so društva, obrtne delavnice, trgovine in podobno se dela lahko loti 
izkušeni oblikovalec, saj mu takšne organizacije običajno dajo proste roke in povedo le 
približne želje ter smernice. Pri teh lahko oblikovalec sam razširi svojo kreativnost. 
Če ustvarjamo in oblikujemo celostno grafično podobo večjih podjetij, z npr. več kot 200 
zaposlenimi, pa naslednji izraz pove vse: 
Oblikovanje je preveč pomembno, da bi ga prepustili le oblikovalcem. 
(naslovnica Herald Tribune) (Repovš, 1995, stran 28) 
Torej pri večjih podjetjih je pomembno, da poznamo realno identiteto, vizijo in poslanstvo, 
imidž ter strategijo podjetja. Šele ko poznamo te osnovne prvine podjetja, lahko začnemo 
razmišljati o oblikovanju CGP. 
Celostna grafična podoba organizacije ali podjetja ni le logotip ali simbol, tipografija, barve in 
vizualne predstavitve podjetja. CGP to in še mnogo več združuje v skupno učinkovito celoto, 
s katero se odraža realna identiteta podjetja. 
1.3 Referenčni trikotnik 
Že leta 1936 je bil sestavljen oziroma predstavljen referenčni trikotnik (slika 1) s strani 
avtorjev Richardsa in Ogdena. Referenčni trikotnik organizacije prikazuje odnose med tremi 
glavnimi dejavniki, ki opredeljujejo organizacijo ali podjetje v njenih okoljih ter odnosih s 
potrošniki. Dejavniki referenčnega trikotnika so realna identiteta, imidž ter identiteta podjetja. 
(2) 
1.3.1 Realna identiteta podjetja 
Realna identiteta organizacije ali podjetja je vse kar integrira organizacijo ali podjetje. Pod 
izraz realna identiteta spada tudi razvoj in zgodovina, stroji, naprave ter celo stavbe. Tudi 
zaposleni znotraj in zunaj organizacije ali podjetja ter delovni postopki in rituali so del realne 
identitete. (2, 3)  
Najpomembnejši členi realne identitete pa so vizija in poslanstvo, filozofija, cilji, strategija ter 
politika organizacije ali podjetja. Lahko rečemo, da je del realne identitete tudi ožje in širše 





Prvič se je ideja o imidžu pojavila v petdesetih letih, ko je David O`Gilvy trdil, da potrošniki 
ne kupujejo izdelkov, ampak blagovne znamke. Prav zaradi teh trditev so se komunikologi, 
raziskovalci in celo menedžerji začeli resno ukvarjati z imidžem organizacij oz. podjetij.  
Imidž je pojem, ki zajema vse kar se tiče neke organizacije ali podjetja. Obsega sistem slik, 
idealov, želja, asociacij, mišljenj ter občutkov. Tudi psihološka vrednost izdelkov ter storitve 
in ideje so del imidža podjetja, od katerega je odvisna njihova cena.  
V knjigi Jerneja Repovša je predstavljen tudi primer imidža Slovenije. Na nemškem trgu je 
leta 1990 potekal projekt Identiteta Republike Slovenije. Povprečje rezultatov je pokazalo, da 
smo v zavesti Nemcev nekje blizu Rusije in Češke. Naši izdelki se v kvaliteti lahko primerjajo 
z Madžarskimi in Grškimi. Opredeljevali so le verbalni dražljaj »Slovenija«, več informacij o 
državi pa dotlej niso prejeli. (2, 3) 
 






Imidž ideje ali izdelka, blagovne znamke in navsezadnje imidž organizacije ali podjetja se 
oblikuje z informacijami, ki potencialnim potrošnikom obljubijo osnovne ter psihosocialne 
potrebe. Oblikovanje imidža je ravno toliko kompleksno kot realna identiteta. 
Imidž je torej eden od najpomembnejših dejavnikov oblikovanja celostne grafične podobe. 
Zato je potrebno opraviti obsežno analitično delo in ugotoviti kako javnost vidi sistem 
podjetja, da lahko inventarizira vse elemente svojega simbolnega identitetnega sistema. (2, 3) 
1.3.3 Simbolni identitetni sistem 
Simbolni identitetni sistem je s simboli prikazana realna identiteta organizacije ali podjetja. 
Zajema tako verbalne kot tudi grafične simbole, barve, tipografijo in ostale likovne prvine. 
Organizaciji ali podjetju daje prepoznavnost. Razlika med simbolno in realno identiteto je, da 
simbolna na posreden način predstavlja organizacijo ali podjetje, realna identiteta pa 
informacije o podjetju posreduje neposredno. (2, 3) 
Referenčni trikotnik se zaključi s simbolnim identitetnim sistemom v katerega mora biti 
vpeljana realna identiteta organizacije z njeno vizijo in cilji. Celostna grafična podoba je le 
del simbolnega sistema, predstavlja pa realno identiteto organizacij in vzpostavljanje 
pravilnega in ustreznega imidža. (2, 3) 
1.4 Grafični elementi celostne grafične podobe 
V celostni grafični podobi so opredeljeni različni grafični elementi kot so logotip, simbol, 
barve, tipografija. Vsak ima posebno vlogo pri oblikovanju tudi drugih elementov, ki 
sestavljajo CGP. 
1.4.1 Logotip 
Logotip opredeljuje organizacijo ali podjetje z uporabo simbola, podpisa ali znamke. Ni 
nujno, da logotip dejansko kaže na to s čim se podjetje ukvarja, lahko pa predstavlja kakšno 
pomembno značilnost, ki je tipična. Vsak logotip ima v ozadju zgodbo, kako je prišlo do 
njegovega nastanka ali nastanka blagovne znamke. Blagovna znamka je zgodba podjetja 





Kako ustvariti kreativen logotip? Preden začnemo z njegovo izdelavo, moramo razmisliti o 
prihodnosti podjetja, dolgoročno, da bo imel logotip potencial na trgu. Logotip podjetja Apple 
(slika 2) je odličen primer, kako mora biti logotip zasnovan in izdelan. Pri pogledu na logotip 
ne vemo, da se podjetje ukvarja z izdelavo računalnikov oziroma tehnologijo, vendar 
predstavlja eleganco pri svojih izdelkih, ki pa mu lahko zagotovi visoko ceno.  
S tem ponovno pridemo do glavnega načela, da je logotip ključnega pomena. Ena izmed prvih 
nalog pri oblikovanju logotipa so skice, ki jih smatramo za prvo in najpomembnejšo fazo 
oblikovanja logotipa. Več skic nam lahko da več možnosti za nastanek vrhunskega logotipa. 
Ko jih imamo pripravljene, se lahko lotimo digitalnega dela na računalniku. Učinkovit 
oblikovalec bo v fazi skiciranja porabil največ časa. Če pogledamo logotip podjetja Nike 
(slika 2) vidimo, da je logotip zelo enostaven, vendar v hipu prepoznaven. Enostavnost je 
poleg udarnosti in edinstvenosti eden izmed izredno pomembnih dejavnikov, držimo se 
načela: več je manj. (4) 
 







Simbole si predstavljamo kot umetne znake, ki predstavljajo ali pa opisujejo stvari in pojme. 
Simbol lahko predstavlja tudi nek drug simbol, ki mu rečemo simbol simbola. Tipe simbolov 





Ko govorimo o celostni grafični podobi, se moramo seveda posvetiti grafičnemu simbolu, ki 
predstavlja želeno oz. realno identiteto organizacije ali podjetja. Simboli so lahko sestavljeni 
iz neskončnega števila oblik, barv in pojavnosti. Na podlagi tega se delijo v tri podskupine: 
tipografski, deskriptivni ali kombinirani ter abstraktni. 
Tipografski simbol (slika 3) je simbol, kjer črko štejemo kot lingvistični simbol. Lahko je 
sestavljen tudi iz več črk. Organizacija, podjetje ali blagovna znamka se predstavi s kreativno 
pisavo v obliki simbola. Lahko pa je tipografski simbol kot monogram, ki predstavlja 
organizacijo ali podjetje z značilnimi črkami. 
Deskriptivni ali ikonski simboli so simboli stvarnega sveta, ki predstavljajo dejavnosti ali 
stvari. Ti simboli so bolje prepoznavni kot abstraktni simboli, obenem pa opisujejo to, kar 
predstavljajo. 
Abstraktni simboli (slika 3) na prvi pogled niso podobni neki konkretni stvari ali pojavu. 
Simbol je povezan v posebno likovno strukturo in je sestavljen iz preprostih likov. Abstraktni 
simboli tvorijo zapletene likovne strukture.  
Uporablja se tudi kombinacija različnih vrst simbolov, ki tvorijo nov simbol. V največji meri 
se uporablja kombinacija abstraktnega simbola z logotipom. 
Jernej Repovš v svoji knjigi navaja pet glavnih značilnosti simbolov. Te so: učljivost, 








Slika 3: Tipografski simbol in logotip z abstraktnim simbolom. 
 
1.4.3 Barve 
Kot simbol in logotip je tudi barva zelo pomemben člen CGP-ja. Dober izbor barvnega 
spektra pripomore k boljši učinkovitosti, prepoznavnosti, berljivosti, učljivosti ter 
referenčnosti CGP. Oblikovalec mora obvladovati in razumeti barve. Uporabimo lahko več 
tisoč različnih odtenkov barv in jih kombiniramo na številne načine pri oblikovanju tiskovin 
ali procesov na zaslonu. Pri izbiri barve moramo upoštevati kontrast in harmonijo, saj sta to 
dva dejavnika, ki vplivata na berljivost medija. Vsaka barva ima v ozadju pomen – govorimo 
o psihologiji barv. 
Barva nastane z draženjem receptorjev na mrežnici očesa. Je subjektivno doživetje in je del 
mentalnega in ne fizičnega sveta. Elektromagnetni valovi pridejo na mrežnico očesa, od tam 
pa se preko dražljajev prevedejo v doživljanje barve. Sicer človeško oko zazna le okoli 40 % 
barv sončne svetlobe, vidni spekter pa obsega elektromagnetno valovanje z valovnimi 
dolžinami med 380 in 760 nanometri. Vsaka barva ima svojo valovno dolžino ter 
korpuskularno naravo. 
Vidne barve prikažemo v barvnem krogu. Primarne barve barvnega kroga (slika 4) so rdeča, 
zelena in modra; sekundarne dobimo z mešanjem dveh primarnih barv; terciarne pa z 
mešanjem primarne in sekundarne barve. Barve so v barvnem krogu razporejene tako, da si 
komplementarni ali nasprotni odtenki stojijo nasproti. V osnovnem barvnem krogu so torej 
trije komplementarni pari, ki se med seboj privlačijo tako kot severni in južni magnetni pol. 





Slika 4: Barvni krog. 
(vir: https://www.pavicevic.si/wp-content/uploads/2015/10/harmonija_barv_pred.png) 
 
Barvo lahko opredelimo glede na tri glavne lastnosti, in sicer barvitost ali odtenek (barvni 
ton), čistost ali nasičenost (kroma) in svetlost barve ali ton (svetlostna vrednost). Barvitost 
razlikuje eno barvo od druge. Nasičenost predstavlja koliko odstotkov sive ali bele barve 
vsebuje neka barva (moč barve), bolj nasičene barve delujejo bolj živo, manj nasičene pa bolj 
medlo, zamolklo, »mrtvo«. Svetlost ali ton barve pa podaja relativno svetlost barve; dodajamo 
svetle odtenke (bela) in temne odtenke (črna).  
Za tisk se uporabljajo osnovne tiskarske barve sistema CMYK (slika 5 – levo) (C-cian, M-
magenta, Y-rumena in K-črna). Z njihovim mešanjem (subtraktivno) dobimo primarne barve, 
na sredini pa črno. 
Za televizijske in računalniške zaslone se uporablja sistem RGB (slika 5 – desno) (R-rdeča, 






Slika 5: Barve sistema RGB (levo) in barve sistema CMYK (desno). 
(http://fairwayprinting.com/blog/2016/3/2/rgb-vs-cmyk) 
 
Pri tisku poznamo še eno skupino barv – dodatne barve npr. pantonske barve. Pantonska 
barva se uporablja za tiskanje posebno določene barve, ki jo tvori kar petnajst različnih 
pigmentov. Te barve najdemo v univerzalni barvni lestvici, ki se imenuje Pantone Matching 
System (PMS). 
Barva je torej pomembna vrednota pri celostni grafični podobi organizacije ali podjetja, saj 
izrazi kreativnost podjetja ter sproži čustven odziv potrošnika. Lahko rečemo, da vsaka barva 
nekaj pomeni.  
Rdeča barva je najbolj telesna, z najdaljšo valovno dolžino ter najnižjo frekvenco. Je barva 
ognja in krvi. Pozitivne asociacije pri rdeči barvi so moč, mobilnost, strast, optimizem in še 
mnogo drugih. Kot vsaka barva ima tudi rdeča negativne asociacije; hudič, kri, vojna, 
eksplozivnost, smrt. 
Oranžna barva zelo blagodejno vpliva na prebavni sistem. Povečuje odpornost telesa. 
Simbolizira ravnovesje med duhom in libidom. Je najbolj žareča med vsemi barvami. 
Pozitivne asociacije oranžne barve so radodarnost, sprejemljivost, bogastvo, vedrost. 




Rumena barva krepi živčni sistem ter ustvarja energijo v mišicah. Ta barva je najtoplejša ter 
najintenzivnejša. Pozitivne asociacije rumeni barvi so veselje, mladost, inteligenca, negativne 
pa izdajalstvo, strahopetnost. 
Zelena barva čustveno zelo dobro vpliva na naše srce. Je rastlinska barva oziroma širše - 
barva narave. Barva, ki pomirja in krepi. Pozitivne asociacije so upanje, stabilnost, varnost, 
rodnost; negativne pa plesen, sovražnik, ljubosumje. 
Modra barva učinkuje zelo blažilno in pomirjajoče. Je najhladnejša ter najbolj neustrašna 
barva. Pozitivne asociacije so mir, zadovoljstvo, higiena, racionalnost; negativne pa so dvomi, 
temačnost. 
Rjava barva je barva matere Zemlje in odganja negotovost. Je simbol revščine in ponižnosti. 
Ima veliko pozitivnih asociacij, kot so zdravje, korist, trdnost, moškost, kompaktnost, 
organskost, pod negativne pa spadajo neplodnost, uboštvo ter vulgarnost. 
Črna barva je povezana s tišino in neskončnostjo, hkrati pa varuje ter učinkuje skrivnostno, 
daje občutek teže. Ko se ne želimo pokazati svetu, se odenemo v črnino. Najbolj pozitivne 
asociacije so razlikovanje, nepredirnost ter eleganca. Negativne pa so smrt, obup, zanikanje, 
tišina, zlo, greh, bolezen. 
Bela barva pomeni brezmadežno čistost. Je simbol sveta, preganja čustveno razburjenost in 
obup, ponuja mir, varnost, zavetje. Pozitivne asociacije so popolnost, neskončnost, resnica, 
svoboda, čistost in osvežitev, negativne pa praznina in absolutna tišina. (2, 5, 6) 
1.4.4 Tipografija 
Tipografija je oblikovanje črk na likovni površini, ki sestavljajo besedilo in naslove. Na 
sporočilnost in obliko vpliva bolj kot kateri koli vizualni element. Glavna naloga oblikovalca 
je, da oblikuje besedilo tako, da bo dobro berljivo in čitljivo ter da bo izražalo svojo osebnost. 
Torej morajo tipografske podobe v celostni grafični podobi izražati tisto, kar si je organizacija 
ali podjetje zaželelo. Le tako lahko ustvari vtis kreativnosti v očeh potrošnika oziroma ciljne 
javnosti. 
Osnova v izrazu tipografija je črka. Vsaka predstavlja določen značaj, ki ga oblikujejo 





1.5 Poslovne tiskovine 
Poslovne tiskovine so pomemben del oglaševanja in promocije ter spadajo pod obliko 
poslovnih komunikacij. Funkcionalnost le-teh mora biti učinkovita, saj s tem sporočamo 
dejavnost podjetja ter iz njih izberemo najpomembnejše informacije. Poslovne tiskovine 
morajo biti oblikovane skladno s celostno grafično podobo. (10) 
Vizitke so pomemben del podjetja, saj vsebujejo glavne podatke o podjetju. Glavni podatki, 
ki naj bi jih vizitka vsebovala, so naslov, telefonska številka, ime in priimek ter elektronski 
naslov. Vizitka naj stranko oblikovno pritegne. Vizitke so lahko enostranske, dvostranske ali 
pokončne. Vizitke so velikokrat zgolj formalne, kar pa ni najboljše. (Roger F. Parker, 1997) 
(8, 10) 
Dopisni list je element CGP-ja, ki ga uporabljajo vsa podjetja. Razdeljen je na glavo in nogo. 
V glavi je postavljen logotip in običajno tudi podatki podjetja, v nogi pa so spisane številke, 
kot so transakcijski račun, davčna in matična številka. Sredinski del dopisnega lista je 
namenjen zgolj vsebini, ki jo predpiše podjetje samo. (8, 10) 
Kuverte spadajo pod poslovne tiskovine in so sestavni del pisarniškega materiala. Kuverta 
vsebuje pomanjšano glavo dopisnega lista. Nekatere vsebujejo tudi okence, skozi katero se 
vidi naslov prejemnika (s tem se izognemo dodatnemu tiskanju naslova prejemnika). Kuverte 
imajo različne oblike, kot so amerikanka, ovojnica A4 formata, ovojnica C5, kuverta DL, 





2 EKPERIMENTALNI DEL 
2.1 Predstavitev društva 
Skupaj s prijatelji smo ustanovili glasbeno kulturno društvo, ki se je odprlo v letu 2014. Na 
področju glasbe smo si zaželeli prepoznavnosti med ljudmi v širši okolici in ne le med znanci 
v domačem okolju. Začrtali smo si določene smernice in se podali na društveno pot. Vsi 
udeleženi smo zagreti glasbeniki in igramo, kadar koli nas ljudje pokličejo, zato smo se 
poimenovali ansambel Kdr voč (izhaja iz besedne zveze kadar hočeš). 
Glasba je pojem, ki  si ga lahko razlagamo na več načinov. Lahko rečemo, da je vrsta 
umetnosti, nasprotje hrupa in oblika zabave, sprostitev, pomiritev. Ob glasbi se človek lahko 
sprosti in se prepusti melodiki. Na podlagi te razlage smo začeli prepevati in igrati na 
porokah, rojstnodnevnih praznovanjih, sindikalnih zabavah, kulturnih prireditvah, veselicah, 
ipd. Zaradi zagnanosti in talenta smo imeli zelo dober potencial v slovenski narodno-zabavni 
sceni. Želeli smo biti drugačni in zato smo Avsenikove skladbe igrali na diatonično 
harmoniko in s svojim humorjem pritegnili veliko pozornosti pri poslušalcih, ki so nam z 
nastopa v nastop dvigali samozavest ter vlivali voljo za nadaljnjo glasbeno pot. 
Pojavila se je želja, da bi svoje ime promovirali tudi z majicami, kapami, z vizitkami in s 
Facebook stranjo. Zato smo potrebovali logotip ter celotno celostno grafično podobo, ki bi 
nam omogočila boljšo prepoznavnost med ljudmi. Svoje izdelke bi tako lahko ponudili 
poslušalcem in s tem širili krog le-teh. 
 
2.2 Želje in omejitve 
Ob razmišljanju o logotipu smo pomislili, da bi v simbolu upodobili gore, saj vodstvo društva 
oz. ustanovni člani prihajamo iz zgornje Gorenjske iz osrčja Julijskih Alp ter Karavank. 
Najbolj smo se navdušili nad podobo Triglava, ki ima posebno obliko in je tudi najvišja gora 
v Sloveniji. Poleg simbola smo si želeli še napis, ki bi bil lahko berljiv. Nagibali smo se k 
temu, da logotip ne bo preveč zapleten, saj smo ga imeli namen uporabljati tudi na tekstilskih 





2.3 Postopek izdelave logotipa 
Naš prvi korak je bil torej upodobitev gore in izbira Triglava. Pričeli smo z risanjem različnih 
skic (slika 6), poskušali smo tudi kombinacijo z napisom, ki bi predstavljal naše društvo. 
 
Slika 6: Začetne skice logotipa. 
 
Na spodnji sliki (slika 7) je prikazano tudi nastajanje logotipa v digitalnem sistemu. Pri prvem 
primeru smo uporabili gore ter poenostavljeno cvetje. V drugih dveh fazah smo idejo 
nadgradili in odstranili cvetje ter se bolj posvetili pisavi, osnovo gore smo pustili. Z obrobo 
pri obeh primerih smo želeli poudariti logotip, z modrimi gorami pa vse skupaj razbremeniti. 
A še vedno nam ni uspelo najti skupnega jezika med črno in modro barvo. 
Sledilo je razmišljanje o enostavnem, hitro berljivem logu. Ponudila se je ideja, da 
spremenimo gore, kar je prikazano v četrtem primeru. Iz treh poševnih trikotnikov smo 






S to podobo Triglava smo bili zadovoljni, sledilo je še oblikovanje napisa. Izbrali smo močno 
pisavo za besedi "ansambel" in "Kdr voč". Z nekaj prilagajanja smo na koncu le našli ustrezno 
obliko, ki je kot naš končni logotip prikazana v zadnjem primeru. Izbrali smo modro barvo, ki 
izraža samozavest. 
 




2.3.1 Izbor barv 
Primarne barve (slika 8) logotipa so modra, črna in bela. Kot sekundarno barvo (slika 8) se 
lahko uporabi tudi svetlo modra. Vse barve so določene po sistemu CMYK, ki se uporablja za 









2.3.2 Barvne podlage 
Znak z logotipom se na svetlejših barvnih podlagah (slika 9) uporablja v modrem barvnem 
odtenku, medtem ko se na temnejših in bolj intenzivnih barvnih podlagah uporablja v beli 




Slika 9: Barvne podlage. 
 
2.3.3 Znak 
Triglav smo izbrali zato, ker tudi sami želimo biti najvišji in najboljši. Simbol (slika 10) je 
sestavljen iz treh primaknjenih trikotnikov. Srednji lik je največji, levi manjši ter desni 
najmanjši, torej v enakem razmerju, kot pogled na vrhove Triglava. Notranji izrez, ki je del 
monograma, predstavlja sneg, ki se v senčnih kotanjah zadrži čez celo leto.  
 





Za pisavo smo izbirali pisavo, ki je brez serifov, je stabilna ter berljiva. Po daljšem razmisleku 
smo za izhodiščno izbrali pisavo Aharoni. Napis ansambel sestavljajo minuskule (slika 11), 











Slika 12: Napis z verzalkami. 
 
2.3.5 Logotip na tipografski mreži 
Logotip smo postavili na tipografsko mrežo (slika 13) in ga ponovno tipografsko razčlenili. 
Osnovna enota je a, ki je določena na podlagi osnovnega modula tipografske mreže.  
 
 




2.3.6 Tipografija pri akcidenčnih tiskovinah 
Akcidenčne tiskovine so komercialne tiskovine, ki so sestavljene po izdelanih osnutkih. Med 
te tiskovine spada vizitka, kuverta, dopisni list, plakat, vrednostne tiskovine, koledar… 
Za te tiskovine smo uporabili celotno družino pisave  (slika 14) Arial, ki je čitljiva. Spada pod 
tako imenovane neserifne in »skriptne« tipografske vrste. Družina pisave Arial ponuja tudi 
več različic, in sicer Arial zožena, Arial zožena-kurzivna, Arial zožena-krepka, Arial zožena-










2.4 Komercialne tiskovine 
2.4.1 Vizitka 
Naša vizitka (slika 15) je obojestranska in je formata 85 * 55 mm (format, ki ga uporablja 
večina tiskarn). Ker se vizitke običajno hranijo v denarnicah, smo se odločili za trši papir, bel, 
mat premazan z gramaturo 350 g/m
2
. 
Na prvi strani vizitke je logotip v velikosti 30 * 20 mm, svetlomodre barve (CMYK 12, 0, 0, 
21), z ozadjem v modri (CMYK 100, 70, 35, 18).  
Na zadnji strani pa so ob logotipu še podatki v obratni barvni kombinaciji – ozadje na 
svetlomodri, logo in podatki pa v modri. Logo je postavljen levo, 5 mm od roba. Podatke od 
logotipa loči črta debeline 1 pt. Pred podatki stojijo simboli v velikosti 4 * 4 mm, ob njem pa 
so podatki velikosti 10 pt. Za podatke je uporabljena pisava Arial kurzivna.  
 
 





2.4.2 Dopisni list 
Dopisni list (slika 16) je v velikosti formata A4 (210 mm * 297 mm). Je zelo pogost potrošni, 
pisarniški material, zato smo se odločili za standardni bel papir z gramaturo 80 g/m
2
. 
Dopisni list vsebuje glavo in nogo. Glava vsebuje logotip v modri barvni različici ter podatke 
o društvu. Logotip je 10 mm oddaljen od zgornjega roba lista in 50 mm od levega. Velikost je 
enaka kot pri vizitki (30 * 20 mm). Črta (1 pt) loči logotip od podatkov. Z modrimi 
kurzivnimi črkami je napisano ime društva (12 pt, Arial ekstra krepka), pod njim pa naslov 
društva (10 pt, Arial krepko-kurzivna). Podatke (10 pt, Arial kurzivna) o društvu ločijo 
simboli v velikosti 4 * 4 mm. 
V nogi so v modri barvi podatki o društvu IBAN, davčna in matična številka. Od spodnjega 
roba so odmaknjeni 5 mm, od levega pa 30 mm. Vsi podatki so v velikosti 7 pt, uporabljeni 
sta pisavi Arial krepko (npr. IBAN) in Arial kurzivna (npr. 87498472). Podatki so med seboj 
ločeni s črto. 
 
 




2.4.3 Kuverta amerikanka 
Format kuverte amerikanke (slika 17) z okencem je 230 * 110 mm ter 40 mm visok zavihek. 
Za kuverto smo predlagali papir Office strip, bel in z gramaturo 80 g/m
2
. Podatki in logotip so 
v modri barvi. 
Elementi na kuverti so na strani okenca; logotip je od levega roba oddaljen 8 mm, od 
zgornjega pa 11,5 mm. Logotip od podatkov loči črta debeline 1 pt. Ime društva je veliko 6,5 
pt v pisavi Arial ekstra krepko, ostali podatki so veliki 6 pt in v pisavi Arial krepko-kurzivna. 
2.4.4 Ovojnica C5 
Ovojnica C5 z okencem je velika 162 * 229 mm. Logotip in podatki so v modri barvi. 
Logo je od zgornjega roba odmaknjen 11,5 mm, od levega pa 13 mm. Zopet podatke od 
logotipa loči črta debeline 1 pt ; ime 8 pt (Arial ekstra krepka), ter podatki 7 pt (Arial krepko-
kurzivna). 
 








2.4.5 Zgibanka s kolekcijo 
Za vse člane društva smo pripravili tudi letak s kolekcijo (slika 18). Letak je štiristranski, 
velikosti 105 * 135 mm. Izbran je bel mat premazan papir z gramaturo 210 g/m
2
. 
Na naslovni strani letaka je logtip v svetlomodri barvi ter velikosti 47 x 33 mm. Naslov, ki je 
postavljen sredinsko, je svetlo moder (26 pt, Arial krepko). Na zadnji strani so v zgornji 
polovici predstavljeni člani ansambla – poleg kvadratne slike je na beli podlagi ime vsakega 
člana v modri barvi, velikosti 7 pt. V spodnji polovici zadnje strani je postavljeno besedilo s 
pravili članstva. Na notranjih straneh letaka najdemo predstavljeno kolekcijo ter cene 
izdelkov. Izdelki so postavljeni v šest belih kvadratov, na svetlomodri podlagi; besedilo je v 
temno modri barvi. 
 




2.3.7 Promocijski material ter zunanja podoba 
Tako kot pri akcidenčnih tiskovinah je tudi pri društvih še kako pomemben promocijski 
material, s katerim lahko pritegneš širši krog poslušalcev oz. publike. Pomemben je še dodatni 
element in sicer avtografika.  
Velik poudarek smo dali tudi promocijskemu materialu, saj je to najmanj, kar lahko ponudiš 
poslušalcem. Ob včlanitvi naj bi vsak dobil brezplačno člansko izkaznico ter majico (slika 20) 
z logotipom ansambla Kdr voč. Poleg majic je na voljo še dodaten promocijski material: 
zapestnice, broške, kape (slika 19), puloverji, polo majice, vžigalniki, pisala ter darilne vrečke 
(slika 21). 
 










Slika 21: Promocijski material. 
 
 
Avtografika (slika 22) je najcenejša velika reklama društva. Vsakič, ko se vozimo z avtom ali 
ko je parkiran, ga ljudje opazijo. Dovolj je le bežen pogled, da opazovalec točno dojame, za 
kaj gre. Iz teh razlogov smo nekaj sredstev namenili prav avtografiki.  
Avtografiko smo najprej zasnovali v programu Adobe Photoshop CS6. Seveda jo lahko 
prilagajamo glede na barvo vozila. Pri dobaviteljih za samolepilne folije smo preverili folije 
oziroma barve, ki bi nam ustrezale. Najtežje je bilo dobiti svetlomodro, saj mora biti folija 
kakovostna in odporna na vremenske vplive. Tu smo se držali načela, opisanega v poglavju 
barvne podlage in upoštevali kontrast med barvo vozila in folijo. Ko smo naredili t.i. »mock-
up«, smo dizajn morali prenesti še na realne velikosti. Adobe Illustrator je vektorski program, 
ki nam omogoča poljubno spreminjanje velikosti dizajna. 
 





2.3.8 Članska izkaznica 
Kot vsako društvo oziroma ansambel ima tudi društvo Kdr voč svojo člansko izkaznico (slika 
23). Član ob plačilu članarine dobi člansko izkaznico in nalepko, ki označuje letno članstvo. 
Izkaznica je obojestranska ter v velikosti vizitke (85 mm * 55 mm). Postopek s katerim 
potiskamo kartice, se imenuje termo re-transfer tisk, saj z njim lahko natisnemo samo eno 
kartico. 
Prva stran kartice je zelo podobna vizitki. Pod logotipom velikosti 20 * 30 mm je pripis 
članska izkaznica v verzalkah (13 pt, Arial krepko). Logotip ter pripis sta v svetlomodri, 
ozadje je v modri barvi. 
Zadnja stran je barvno inverzna. Dodana je bela barva v okvirčkih za ime in priimek ter 
številko članske izkaznice. V zgornji četrtini kartice je pet okenc, namenjenih nalepkam 
letnega članstva. Pod okenci se nahaja besedilo – pojasnilo namena kartice. Pod besedilom je 
črta debeline 1 pt, loči zgornji del od spodnjega, kjer je okvir za ime in priimek člana (8 pt, 








2.3.9 Spletna stran 
K CGP društva spada tudi spletna stran (slika 24). Naša spletna stran še ni aktivna, pripravili 
pa smo tako imenovani žični model (angl. Wireframe), ki lahko služi kot izhodišče 
programerju spletne strani. 
Na spletni strani smo uporabili enake barve kot na tiskovinah – tokrat kombinacijo bele, 
svetlomodre in modre barve. Za razliko od tiskovin pa smo tu morali uporabiti RGB 
vrednosti, saj bi se sicer barve lahko precej razlikovale in se ne bi ujemale s celostno grafično 
podobo.  
V zgornjem delu spletne strani je logotip (moder na svetlomodri podlagi), v desnem kotu so 
povezave do družabnih omrežij. Nižje sledi navigacija, torej gumbi ter okence za iskanje po 
spletni strani. Pod navigacijo se nahaja slika oziroma povezava do najnovejše novice. V 
spodnjem delu pa je prostor za ostale zadnje objavljene novice. 
 





3 REZULTATI IN RAZPRAVA 
Po zaključku oblikovanja celostne grafične podobe smo se odločili, da izvedemo anketo, s 
pomočjo katere bi lahko še izboljšali naš logo in tiskovine ter promocijski material. Anketo 
sestavlja dvanajst ključnih vprašanj, s pomočjo katerih smo želeli ugotoviti, kakšno je splošno 
mnenje o logotipu oz. na splošno o oblikovanju. Za anketo smo razdelili starostne skupine 
pod 18 let, med 18 in 30 let, med 30 in 45 let ter več kot 45 let. Anketo je izpolnilo 106 ljudi. 
Skoraj 80 % anketirancev je bilo moškega spola. Največ anketirancev je bilo v starostni 
skupini med 18 in 30 let, in sicer 74 (približno 72 %). Med vsemi anketiranci je bilo največ 
zaposlenih (70 %). 
Od 106 anketirancev jih največ posluša zabavno glasbo, nekaj odstotkov (5 %) manj jih 
posluša narodno zabavno glasbo. Ostali poslušajo druge zvrsti. Ansambel Kdr voč pozna 
večina anketirancev, in sicer 89 % vseh vprašanih. Pri vprašanju, ali so anketiranci že bili na 
našem nastopu, je bil rezultat izenačen.  
Naslednja vprašanja so bila zastavljena glede na oblikovanje logotipa in vizitke. 78 
odgovorov je bilo označeno kot "všeč mi je", 24 jih je odgovorilo z "nič posebnega", le dvema 
logotip ni bil všeč, dva pa sta si zamislila logotip z malo bol okroglimi linijami. Ko smo 
spraševali, na kaj jih spominja simbol logotipa, je večina odgovorila z besedo Triglav ali gore. 
Za oblikovanje vizitke smo uporabili kontrast med svetlo in temno modro barvo. 90 % 
anketiranih je odgovorilo, da se jim barve zdijo pravilno izbrane. Eden od anketirancev se je 
celo strinjal, da je modra barva prava izbira, če želimo delati na verodostojnosti. 
Z naslednjim vprašanjem smo želeli ugotoviti, kateri promocijski material bi anketiranci 
izbrali iz naše kolekcije. S tem smo dobili vpogled na količino posameznega promocijskega 
materiala, ki bi ga anketiranci najraje imeli. To bi nam pomagalo pri samem naročilu za 
izdelavo posameznega artikla. Največ anketirancev je želelo pulover (46), sledi mu majica ter 
polo majica itd. Najmanj zanimanja je bilo pri značkah, saj bi jo izbral le eden od 
anketirancev. 
Zadnje vprašanje pa je bilo zastavljeno tako, da je vsak moral napisati ali se mu zdi, da je 
lahko ansambel zaradi dobro oblikovane celostne grafične podobe bolj prepoznaven. Kar 66 
anketirancev je odgovorilo z "da" ali pa "sigurno". 30 anketirancev je odgovorilo, da je lahko 
prepoznavnost boljša tudi z dobro oblikovanim CGP-jem oz. s pravilno umestitvijo logotipa, 




bolj prepoznaven, vsaj pri glasbi ne, ostali pa so odgovorili, da na prepoznavnost vpliva 
predvsem avtorska glasba in izvedba na nastopih. 
3.1 Ugotovitve 
S pomočjo ankete smo lahko izpopolnili še nekatere malenkosti. Ugotovili smo, da lahko 
dobro oblikovana celostna grafična podoba pripomore k prepoznavnosti ansambla, ni pa 
ključnega pomena. Ansambli po Sloveniji in širše so prepoznavni predvsem po izvajanju 
avtorskih skladb, logotip in ostale akcidenčne tiskovine so le dodatek k prepoznavnosti. 
Več poudarka bi tako dali na promocijski material, ki je pomemben dejavnik pri ansamblih. Iz 
ankete smo lahko razbrali, kateri izdelki bi se najbolje prodajali. Promocijski material bi lahko 
prodajali tudi preko spletne trgovine in s tem širili krog poslušalcev. 
Odziv na oblikovani logotip je bil zelo pozitiven. Večina anketirancev je ob prvem pogledu na 
logotip opazila gore oz. najvišjo goro v Sloveniji – Triglav, kar je bil naš namen že na samem 






V zaključku bomo povzeli rezultat diplomske naloge, s katero smo želeli poudariti pomen 
celostne grafične podobe, ter vse detajle in sestavine, ki nas pripeljejo do želenega cilja. Kot 
navedeno v uvodu, smo predstavili značilnosti CGP, oblikovanje grafičnih elementov, skušali 
povedati tudi kaj o barvnih učinkih na logotipu. Razčlenili smo CGP za društvo Kdr voč, 
opisali njihove želje in cilje, ki smo jih skušali upoštevati in uresničiti za popolno 
prepoznavnost na trgu. A vendar je še prezgodaj, da bi lahko govorili o popolnem uspehu 
projekta. Šele čas bo pokazal, ali bomo lahko govorili o uspešnosti, ki naj bi jo doprinesla 
CGP društva. Učinkovita uporaba dizajna društva bo zagotovilo, da je CGP pomembno 
prispevala k uspehu in napredku v prihodnosti. Dejansko CGP nikoli ne miruje, razvijati se 
mora ves čas, po potrebi moramo kaj dodati ali spremeniti kakšno podrobnost. Razmišljati 
moramo tudi o morebitnih dodatnih aplikacijah logotipa, torej na katerem uporabnem 
predmetu bo še lahko atraktiven. 
Seveda pa je tudi od nas, članov društva Kdr voč odvisno, ali bo celostna grafična podoba 
pripomogla k prepoznavnosti društva. Vsak član je pomemben in prispeva svoj delež, kar 
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